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Resumo

Observando a importancia em se entender e estudar o quéao relevante uma
marca pode vir a ser, permitiu-se realizar uma andlise do valor da marca
Dudalina para o consumidor, baseando-se em quatro valores descritos pela
teoria de Aaker (1992): fidelidade, consciéncia, qualidade percebida e
associagdo da marca. Os dados foram coletados por meio de um
questionario online de 18 questdes aplicado a 49 individuos das classes A
ou B, sendo, em sua maioria, da regidao do Norte do Parana. Pela anélise
dos dados obtidos, constatou-se que a marca Dudalina é lembrada pelas
pessoas, apesar de ter uma minoria que nao a conhece. A maior parte dos
questionados afirmou que compraria e gostaria de usar uma camisa da
marca, mas que estaria disposta a pagar entre R$80,00 e R$150,00, o que
normalmente € um valor abaixo do preco de venda das camisas Dudalina.
Segundo os questionados, as camisas desta marca trazem as qualidades
técnicas e estéticas que as pessoas buscam que sdo: modelagem,
acabamento, tecido, caimento, conforto e design. Desta forma, este estudo
sugere que a marca Dudalina possui tanto qualidade de produto quanto valor

de mercado bem estabelecidos ao longo dos anos, desde sua criagéo.
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Palavras-chave

Abstract

Avaliagéo de desempenho. Valor de marca. Dudalina.

Noting the importance in understanding and studying how relevant this brand
can be, an analysis of this brand value to the consumer was performed based
on four values described by Aaker theory (1992): brand loyalty, brand
awareness, perceived quality and brand association. Data were collected
through an online questionnaire of 18 questions applied to 49 individuals of
Class A or B, being mostly Northern Parana region. From the data analysis,
it was found that the Dudalina brand is remembered by the people, despite
having a minority who do not know it. The majority of respondents said that
would buy and would like to use a brand shirt, but be prepared to pay
between R$80.00 and R$150.00, which is normally a value below the cost of
shirts Dudalina. According to respondents, the shirts of the brand Dudalina
bring the technical and aesthetic qualities that people look for when buying
a shirt which are: shaping, finishing, fabric, fit, comfort and design. Thus, this
study sugests that the Dudalina brand has both product quality and market
value well established over the years, since its inception.
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INTRODUCAO

As empresas do ramo téxtil tradicionalmente iniciam suas atividades com
empreendimentos pequenos, em sua maioria empresas familiares. Algumas
dessas empresas tém um ciclo de vida curto, por falta ou falha de administracao,
enquanto outras apresentam um crescimento rapido. Uma das empresas com o
perfil de crescimento é a camisaria Dudalina, que teve seu inicio em 1957 e nos
dias atuais € considerada uma das mais renomadas empresas de camisaria do
pais.

A empresa iniciou suas atividades na cidade de Blumenau-SC e,
segundo o site institucional da empresa, atualmente apresenta oito unidades
entre fabricas e show rooms, localizadas em cidades do Brasil e do exterior.
Segundo a revista Valor Econ6mico (2014), a empresa esta entre as mil
melhores do Brasil. No acervo da Dudalina, mostrado pela Revista Exame
(2012), a empresa contou com 2.489 trabalhadores naquele ano e obteve um
lucro liquido acumulado de R$ 110 milhdes no ano de 2013. Fato esse que eleva
a dimensdo e a proporcdo da marca no mercado téxtil e de vestuario,
considerando ainda que a marca é relativamente nova no mercado, com apenas
57 anos de atividade.

Em sua trajetéria como uma das maiores fabricantes de camisas do pais,
a empresa soube se adaptar as constantes mudancgas do cenario de mercado e
adotou posicionamentos estratégicos capaz de perceber e entender as
necessidades dos consumidores (MAKARA, 2011).

A marca € a alma do produto e/ou servigco, expondo sua propria
identidade. Essa identidade € o primeiro contato com o consumidor €, da mesma
forma, é esta que fica na memoéria. Observando essa importancia em se entender
e estudar o quao relevante a marca pode vir a ser, permitiu-se realizar uma
analise do valor da marca para o consumidor.

Este trabalho teve como objetivo analisar o valor da marca Dudalina para
o consumidor de acordo com a teoria de Brand Equity de Aaker (1992), com
quatro parametros: fidelidade a marca, consciéncia da marca, qualidade da

marca e associacao da marca.
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MARKETING

A maioria das pessoas pensam que marketing € apenas venda,
propaganda e publicidade, mas, segundo Kotler; Armstrong (2007), a fungéo do
marketing € lidar com clientes. Os dois principais objetivos do marketing séo:
atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, € manter e cultivar os
clientes atuais, proporcionando-lhes satisfagdo. O bom marketing é essencial
para o0 sucesso da organizacao.

O marketing é objeto de atencdo e interesse de diversos tipos de
organizacoes lucrativas e ndo lucrativas. De empresas privadas e publicas, de
grande a micro e pequeno porte, de politicos até as nacdes, o marketing permeia
a atividade mercantil e ndo mercantil (COBRA, 2010).

Para Griffith (1993) a qualidade de marketing oferece a oportunidade de
restabelecer o equilibrio entre qualidade e satisfacdo do cliente para
proporcionar um caminho. Assim, abordam as seguintes chaves do negdcio:
identificacdo das necessidades e expectativas do consumidor; produzir um
produto ou servico de qualidade que encontre as necessidades do consumidor;
fornecer valor real do cliente; e oferecer um consistente alto padrao de servigo.

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. De uma maneira mais simples, Kotler; Keller (2006) afirmam
que o marketing supre necessidades lucrativamente. Pode-se estabelecer
definicées diferentes de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Na
definicao social, “o marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao, da oferta e da livre troca
de produtos e servicos em valor de outros”. Como definigdo gerencial, o
marketing é entendido como “a arte de vender produtos”. Ainda segundo Kotler;
Keller (2006) o marketing é aplicado em bens, servicos, eventos, experiéncias,
pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacoes e ideias.

Sendo assim, o marketing € aplicavel em todos os setores onde se vé
vontade de elevacdo de nome e/ou marca perante a sociedade.
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A MARCA E SEU VALOR

A marca é um nome, simbolo, design ou indicacao que eleva o valor do
produto além do seu propdsito funcional. Dependendo de qual perspectiva é
considerada, a marca pode adicionar valor a empresa, ao negocio ou ao
consumidor. A partir da perspectiva das empresas, a imagem das marcas pode
ser mensurada pelo fluxo de caixa incremental, associando a marca ao produto
(FARQUHAR, 1990).

No que se diz respeito ao objeto de medi¢do do valor da marca, surge
uma dicotomia entre a capacidade de medir o desempenho da marca em curto
prazo (vendas, cotas de mercado e lucro) e a dificuldade de avaliar
objetivamente o desempenho da marca em longo prazo, ou seja, a dificuldade
de comparar a potencializacao do seu valor futuro e a sua capacidade de obter
o retorno dos investimentos passados (LOURO, 2000).

Por outra concepcao, de Ambler; Styles (1997), mais focalizada no
consumidor, a marca pode ser entendida por um conjunto de trés beneficios:
funcionais (relacionados com a qualidade intrinseca do produto e/ou servico e
com sua funcionalidade); econdmicos (integradores de vantagens relativas
avaliadas em termos de custo e tempo); e psicolégicos (de origem subjetiva,
ligados as expectativas e percepcdes do consumidor de determinantes para sua
satisfacao).

O processo de consolidagdo de uma marca necessita de toda uma
estratégia para que a empresa consiga consolidar e destacar seu produto, seu
simbolo e seu nome no mercado, assim, gerando o valor da marca.

Para aumentar a confianga na marca, a gestao de Brand Equity pode ser
vista como uma estratégia continua, planejada e de longo prazo (TUOMINEN,
1999).

Segundo Keller (1998 apud Chen, Su; Lin, 2011) o valor da marca para
o consumidor, também conhecido no termo em inglés como Brand Equity, € o
valor adicionado a uma marca por meio de condi¢cdes de um produto criadas na
mente dos consumidores em resposta a investimento feitos na comercializacao
da marca.

Para Anselmsson, Johasson; Persson (2007), pode-se identificar, com
base sobre os precos premium, os critérios especificos baseados que
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contribuem para o valor da marca. As dimensdes de brand equity sdo: lealdade
(frequéncia de compra, primeira escolha na categoria), consciéncia (mencionado
pela primeira vez na categoria, conhecimento da marca, logotipo e nome),
qualidade percebida (sabor, desempenho, durabilidade) e associacéo (inovacao
organizacional, sucesso, imagem social). Todas estas dimensdes de brand
equity podem trazer uma contribuicao significativa para criar valor de marca
positiva para uma empresa. Para Aaker (1992), o brand equity cria valor de

acordo com cinco critérios, como no Quadro 1.

Como Brand Equity gera valor & marca.

e Custos de marketing reduzidos;

e Alavancagem do comércio;

e Atraindo novos consumidores (criar consciéncia
e garantia);

e Tempo para responder as ameagas da
concorréncia.

e Ancora para que outras associagdes possam

ser anexadas;

Familiaridade/ Gosto;

Sinal de firmeza/ Compromisso;

Marca a ser considerada.

Raz&o para comprar;

Diferenciacao/ Posicao;

Preco;

Interesse membro do canal;

Extensao;

Lembranca e popularidade.

Processo de ajuda e recuperar informacgoes;

Diferenciagédo ou posicao;

Raz&o para comprar;

Criar atitudes positivas e sentimentos;

Extensao.

Outros ativos de marcas comerciais e Vantagem competitiva.

Quadro 1 - Descricao dos ativos de valor da marca

Fonte: Aaker (1992)

Fidelidade a Marca

Consciéncia da Marca

Qualidade Percebida

Associagdo da Marca

A maioria dos gerentes sera rapida em afirmar que sua imagem de
marca € um elemento essencial. No entanto, as acdées dos principais gestores
sdo muitas vezes incompativeis com as suas crencgas verbalizadas, em grande
parte por causa de pressdes para entregar resultados de curto prazo. Neste
sentido, as atividades de construcdo de marca deixam de ser tidas como
prioridades devido ao seu baixo impacto sobre o desempenho da empresa a
curto prazo (AAKER, 1992).
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O conceito de brand equity oferece certas vantagens estratégicas para
as empresas e € importante para a adigcdo de extensao de linha. Quando uma
categoria de produto entra na fase de declinio do ciclo de vida do produto, uma
marca forte pode ajudar a sobreviver por mais tempo do que seus concorrentes.
Da mesma forma, em periodos de recessao econdmica, o valor da marca oferece
uma plataforma que mantém a marca a tona em lucro muito tempo depois de os
produtos concorrentes, sem uma forte identificacdo, comecarem a perder-se
(TUOMINEN, 1999).

METODOLOGIA

Pode-se classificar o tipo de pesquisa como sendo aplicada de natureza
quali-quantitativa. Qualitativa por avaliar a qualidade das informacdes e a
percepcao dos atores sociais, e quantitativa por ter aplicacéo de questionario e
analise estatistica dos dados coletados. Esta pesquisa é de nivel descritivo que,
segundo Gil (2002), tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno, logo, a relagdo entre variaveis. A
técnica de pesquisa pode ser classificada como sendo levantamento, por haver
interrogacado direta as pessoas, usar métodos quantitativos, aplicacdo de
questionario e generalizacao dos dados.

DELIMITACAO DO OBJETO DE ESTUDO

O objeto deste estudo é o valor da marca para o consumidor (brand
equity) da camisaria Dudalina de acordo com a teoria de Aaker (1992).

De seus cinco valores, foram considerados quatro para esta pesquisa:
fidelidade a marca (é como a marca cria consciéncia, garantia atraindo novos
clientes), consciéncia da marca (é familiaridade, gosto, compromisso pelo
produto e/ou servico), qualidade percebida (é em que o produto e/ou servigo é
diferenciado, seu preco e qualidade trazendo lembranca ao consumidor) e
associacdo da marca (é a razao pelo qual leva a comprar certo produto e/ou
servico, criando assim sensagdes e sentimentos positivos) por terem maior valor

nos dados. Nao foi levado em consideracdo o quinto item (outros ativos de
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marcas comerciais), que trata de vantagens competitivas, pelo fato do estudo ser
focado apenas em uma empresa.

Para a etapa qualitativa do trabalho, foram levantadas informacgdes
através de artigos e do site institucional, apresentando-se conceitos e
informacgdes historicas. Para a etapa quantitativa foi realizado um levantamento
de dados por meio da aplicacdo de um questionario de acordo com os quatro
parametros elencados. O Quadro 2 mostra como as perguntas do questionario

foram associadas.

Associacéo dos pardmetros de Aaker utilizados com as perguntas do questionario.
16.Vocé tem costume de comprar camisas da mesma marca?

17.Quando vocé compra uma camisa que lhe agradou, vocé recomenda para
outras pessoas?

18.Vocé conhece pessoas que usam Dudalina?

1.Quando se pensa em camisa, qual a primeira marca que vem a sua cabecga?
2.Na sua opinido qual/ quais a(s) camisaria(s) mais famosa?

3.Compraria uma camisa Dudalina?

4 Vocé gostaria de usar/ usa camisa Dudalina?

Fidelidade a Marca

Consciéncia da

Marca 7.Vocé tem o costume de comprar camisas Dudalina?
8.Se vocé tem costume de comprar camisas Dudalina, quantas camisas vocé
costuma comprar?
6. Até que valor vocé esta disposto(a) a pagar por uma camisa?
10.Quais qualidades técnicas vocé procura quando compra uma camisa?
Qualidade 11. Q.uais qualidades técnicas vocé procura quando compra uma camisa
. Dudalina?
Percebida

12. Quais qualidades estéticas vocé procura quando compra uma camisa?

13. Quais qualidades estéticas vocé procura quando compra uma camisa
Dudalina?

5.Para quais tipos de uso vocé compra uma camisa?

9.Qual o sentimento ao comprar uma camisa Dudalina?

14.Na sua opinido, o que faz uma marca de camisa tornar-se conhecida?
15.Na sua opinido, o que fez as camisas Dudalina tornarem-se
conhecidas/apreciadas?

Quadro 2 — Associacao entre questdes e os parametros de Aaker

Fonte: Autor (2014)

Associagao da
Marca

Os dados foram coletados com a aplicacado de um questionario online,
elaborado baseado nos quatro parametros de Aaker (1992) para brand equity
voltado para a marca Dudalina. O questionario foi disponibilizado via online por
meio de redes sociais e e-mail, tendo assim, uma amostra por conveniéncia. O
mesmo foi enviado para 70 pessoas do Norte do Parana, sendo que, destas, 49

responderam.

Revista Icénica, Apucarana, v. 2, n. 2, p.143-163, Fev./Ago. 2016
ISSN 2447-0902 150



COLETA E ANALISE DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi um questionario composto por 18
perguntas progressivas divididas entre questdes abertas e fechadas. A validagao
deste questionario foi feita por dois professores da instituicao de ensino superior,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, campus Apucarana. As perguntas
subsequentes s6 eram abertas quando a primeira fosse respondida, para que
nao houvesse interferéncia na questao.

Este questionario foi desenvolvido na ferramenta Google Docs, por meio
do qual ficou disponivel durante aproximadamente um més, de novembro a
dezembro de 2014, quando as pessoas o responderam.

Os dados coletados foram divididos baseando-se nos quatro parametros
de Aaker (1992) para brand equity selecionados para a pesquisa.

RESULTADOS

Os resultados da aplicacdo dos questionarios foram agrupados pelos
parametros avaliados: Consciéncia da Marca, Associacao da Marca, Qualidade
Percebida e Fidelidade a Marca.

FIDELIDADE A MARCA

A primeira pergunta referente a fidelidade a marca, questao 16, enuncia
“Vocé tem costume de comprar camisas de mesma marca?” e o Gréafico 1 mostra
0 que as pessoas disseram. A pergunta 17: “Quando vocé compra uma camisa
que lhe agradou, vocé recomenda para outras pessoas?” e no Grafico 2 pode-
se ver o resultado.
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As vezes [21] Sim 22 4

Nio [6]—

Grafico 1- Respostas sobre se as pessoas costumam comprar camisas da mesma marca
Fonte: Autor (2014)

Sim 33 78%
MNao 3 &%

As vezes 8 16%

As vezes [B

Grafico 2- Respostas se as pessoas recomendam as marcas que gostaram para outas
pessoas
Fonte: Autor (2014)

Verificou-se que 45% das pessoas responderam que tem costume de
comprar camisas da mesma marca, 43% disseram que as vezes compram
camisas da mesma marca e 12% disseram que néo tem esse costume.

Em relacdo a recomendacdo de compra, 78% disseram que
recomendam marcas que gostaram, 16% disseram que faz isso as vezes e 6%
disse que nao recomendam.

Quanto a ultima pergunta sobre fidelidade a marca, pergunta 18, “Vocé
conhece pessoas que usam camisas da Dudalina?”, o resultado esta no Grafico
3.
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Sim, muitas. [15] ——————— Sim, poucas. 29 59%
Sim, muitas. 15 31%
—Nap [5] MN3o 5 10%

Sim, poucas. [29]

Grafico 3- Pessoas que conhecem outras que usam Dudalina
Fonte: Autor (2014)

Dos questionados, 31% disseram que conhecem muitas pessoas que
usam camisas da marca Dudalina, 59% disseram que conhecem poucas
pessoas que usam a marca e 10% disseram que ndo conhecem pessoas que a

usam.

CONSCIENCIA DA MARCA

A primeira pergunta referente a Consciéncia da Marca foi: “Quando se
pensa em camisaria, qual a primeira marca que vem a sua cabeca?”

Como a questao foi aberta, houve varias marcas mencionadas: Amaris,
VR, Calvin Klein, Dudalina, Colombo, C&A, Amelie Amora, Lacost, Hugo Boss,
TNG, Facinyus, Tommy Hilfger, Ralph Lauren, Polo, Individual e Nike.

A segunda questao, foi de multipla escolha: “Na sua opinido qual/quais
a camisaria mais famosa?”’, em que foram dadas onze alternativas ou o
questionado poderia inserir outra, caso ndo concordasse com as alternativas
dadas, podendo ser assinaladas mais de uma alternativa. O Grafico 4 mostra o

desempenho da opinido sobre a marca de camisaria mais famosa.
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Grafico 4- Opinido dos questionados sobre a marca de camisaria mais famosa
Fonte: Autor (2014)

As questoes 3, “Compraria uma camisa Dudalina?”, e 4, “Vocé gostaria
de usar/usa camisa Dudalina?”, foram mais direcionadas a marca Dudalina. Os
Gréficos 5 e 6 mostram o resultado das respostas.

Viu-se que os questionados lembraram da marca Dudalina quando
pensam em camisas e também assimilam sua fama ao produto. Sendo assim,
observou-se familiaridade da marca para os consumidores de acordo com a

Consciéncia da Marca.

—— Nio [9]

Sim [40]—

Grafico 5- Opiniao dos questionados se comprariam ou ndo uma camisa da marca
Dudalina.
Fonte: Autor (2014)
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Sim 45
Nao 4

Grafico 6- Opiniao dos questionados se gostariam de usar uma camisa da marca
Dudalina.
Fonte: Autor (2014)

As duas primeiras perguntas mostraram que o0s questionados se
lembraram da marca Dudalina e as perguntas seguintes mostraram que a
maioria compraria, 82%; ou gostaria de usar a marca, 92%; ou seja, € uma marca
almejada pelas pessoas que usam camisas € pode ser considerada na hora da
compra. Isso remete a Consciéncia da Marca para o consumidor.

“Vocé tem costume de comprar camisas da marca Dudalina?” foi a
sétima pergunta do questionario, seguida pela oitava que se referia a anterior,
“Se vocé tem costume de comprar camisas Dudalina, quantas camisas vocé
costuma comprar por ano?”. Os Gréficos 7 e 8 mostram os resultados dessas

duas questdes.

Mao [40] —

— Sim: [9]

Grafico 7- Questionados dizem se tem ou nao costume de comprar camisa da marca
Dudalina.
Fonte: Autor (2014)

O resultado da questdo 7 mostrou que 82% das pessoas nao tem
costume de comprar camisas da marca Dudalina, e dos 18% que costumam
comprar, 14% compram em média uma por ano e 12% compram entre duas e

cinco camisas por ano.
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Viu-se que os clientes que costumam comprar camisas Dudalina o fazem
ao menos uma vez por ano, reforcando o sentimento de compromisso dos
consumidores com a marca, assim como diz Aaker (1992) no parametro de

Consciéncia da Marca.

Uma 7
Entre duas & cinco [
Mais de cinco 0

Mao tenho costumes de comprar DUDALINA. -+ 36

Grafico 8- Questionados responderam quantas camisa da marca Dudalina costumam
comprar
Fonte: Autor (2014)

QUALIDADE PERCEBIDA

Para avaliar a qualidade percebida da marca a pergunta 6 questiona:
“Até que valor vocé esta disposto a pagar por uma camisa?”, em que 0 preco é
um dos fatores da Qualidade Percebida no produto. Nesta pergunta foram dadas
alternativas, dais quais péde se escolher apenas uma. O Grafico 9 mostra seu
resultado.

: e r— Até RS 80,00 5
. il g De RS 80,00 a RS 150,00 24
De R% 150,00 a RS 250,00 15

Ate RE 80,00 [: Mais de R$ 250.00 3

N3o me importo com relacao a preco 2

Grafico 9- Valor (R$) que os questionados estao dispostos a pagar por uma camisa.
Fonte: Autor (2014)

Entre R$80,00 a R$150,00 é o valor que 49% das pessoas estdo
dispostas a pagar por uma camisa, enquanto 10% estao dispostos a despender
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até R$80,00, 31% entre R$150,00 e R$250,00, 6% mais de R$250,00 e 4%
dizem nao se importarem com relacdo ao prego que elas pagam em uma camisa.

A pergunta 10 “Quais qualidades técnicas vocé procura quando compra
uma camisa?” da opcoes para a pessoa escolher mais de uma alternativa, assim
também como a questdo 11 com a mesma pergunta, mas direcionada a
Dudalina, “Quais qualidades técnicas vocé procura numa camisa Dudalina?”. Os

Gréficos 10 e 11 mostram a opinido das pessoas.
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Grafico 10- Qualidades técnicas que as pessoas buscam ao comprar uma camisa.
Fonte: Autor (2014)
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Grafico 11- Qualidades técnicas que as pessoas buscam ao comprar uma camisa
Dudalina.
Fonte: Autor (2014)

Pode-se observar que, em ambas as questdes, as qualidades técnicas
que mais se destacam sao solidez de cor (33% e 20%), acabamento (80% e
43%), modelagem (84% e 47%) e tecido (76% e 41%). Na questdo 11, 41%

disseram que nao tem costume de comprar Dudalina.
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Ja para as qualidades estéticas, a questdo 12 “Quais qualidades
estéticas vocé procura quando compra uma camisa” sugere também alternativas
e o Gréfico 12 as representa. A questdo 13, “Quais as qualidades estéticas vocé
procura quando compra uma camisa Dudalina?”, apresenta as mesmas
alternativas que a anterior, mas € direcionada a marca, também o Gréfico 13
representa suas respostas e em ambas as perguntas os questionados poderiam

escolher mais de uma alternativa.
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Grafico 12- Qualidades estéticas que as pessoas buscam ao comprar uma camisa
Fonte: Autor (2014)
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Grafico 13- Qualidades estéticas que as pessoas buscam ao comprar uma camisa
Dudalina
Fonte: Autor (2014)

Com relacédo as qualidades estéticas, 47% dos questionados disseram

gue ndao compram camisas Dudalina, mas as qualidades mais buscadas tanto
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em camisas no geral quanto camisas Dudalina foram: design (57% e 31%),
caimento (80% e 33%), conforto (71% e 31%) e sofisticacao (39% e 22%).

As qualidades técnicas e estéticas estdo relacionadas aos interesses e
as razoes pelas quais 0s consumidores compram camisas, avaliando, assim, a
Qualidade Percebida.

ASSOCIACAO DA MARCA

A pergunta 5, “Para quais tipos de uso vocé compra uma camisa?”,
refere-se a Associacao da Marca. Para essa questao foram dadas alternativas
e quem respondia pdde escolher mais de uma alternativa. O Grafico 14 mostra
seu resultado.

Trabalho 33 67%
sees Evento 29 53%
Evento Lazer 20 41%
Lazer Other 2 495
Other
0 7 14 21 28 35

Grafico 14- Questionados responderam os motivos para se comprar uma camisa
Fonte: Autor (2014)

Viu-se que 67% responderam que compram camisas para trabalhar,
59% para eventos, 41% compram para lazer e 2% disseram que por outros
motivos.

A questao 9, pergunta “Qual o sentimento ao comprar uma camisa
Dudalina?”. Nessa questao também foram dadas alternativas, porém sé podia-

se escolher uma alternativa, como mostra o Grafico 15.
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Grafico 15- Opinido dos questionados sobre o que sentem ao comprar uma camisa
Dudalina
Fonte: Autor (2014)

Viu-se que 63% nao costumam comprar camisas da marca Dudalina,
mas dos que o fazem, 6% sentem-se feliz, 2% sentem-se realizados, 4% sentem-
se com autoestima elevada, 18% sentem-se elegante e apenas 2% apresentam
outro sentimento. Esse sentimento ao comprar um produto esta relacionado com
um dos Parametros de Aaker (1992) para o valor da marca para o consumidor,
a Associacao da Marca.

A questdo 14 sugere algumas alternativas para que se responda “Na sua
opinido, o que faz uma marca de camisa tornar-se conhecida?” seguida da
questdao 15 que é uma questao aberta: “Na sua opinidao, o que fez as camisas
Dudalina tornarem-se conhecidas (apreciadas). O Grafico 16 mostra o resultado
da questao 14.

Indicages de pessoas 13
[4] Cutdoors 2 4%
Comerciais (TV, intemet, jomal) 22 45%
Eventos de moda 8 16%
sos d 113 Other 4

Grafico 16- Opinido dos questionados sobre o que faz uma marca de camisa se tornar
conhecida
Fonte: Autor (2014)

Neste Grafico, 45% disseram que comerciais (TV, internet e jornal)
fazem com que marcas se tornem conhecidas, 27% disseram que sao indicagcdes
pessoais, 16% afirmaram que eventos de moda fazem esse papel, 4%
mencionaram outdoors e 8% falaram que isso acontece por outros meios. Para

a questao aberta 15, que se refere a marca Dudalina, os questionados disseram

Revista Icénica, Apucarana, v. 2, n. 2, p.143-163, Fev./Ago. 2016
ISSN 2447-0902 160



que: marketing, qualidade, propaganda, posicionamento da marca, imagens, ver
outras pessoas usando as camisas, divulgacdo, glamour da marca, camisas
diferenciadas, bom gosto, status, custo, design Unico e modelagem foram os

principais fatores que elevaram a marca.

CONSIDERAGOES FINAIS

De acordo com os quatro parametros de brand quity de Aaker (1992):
Consciéncia da Marca, Associacao da Marca, Qualidade Percebida e Fidelidade
a Marca, pbde-se observar, pela aplicacdo do questionario, que a marca
Dudalina é lembrada pelas pessoas, apesar de ter uma minoria que nao a
conhece.

A maior parte dos questionados afirmou que compraria e gostaria de
usar uma camisa da marca, mas que esta disposta a pagar entre R$80,00 e
R$150,00, o que normalmente é um valor abaixo do preco de venda das camisas
Dudalina. Logo, pode-se indicar que um dos motivos das pessoas nao
comprarem Dudalina é seu alto preco de venda. Porém, as pessoas que
compram se sentem elegantes e poderosas.

A marca Dudalina traz as qualidades técnicas e estéticas que as pessoas
buscam ao comprar uma camisa que sao: modelagem, acabamento, tecido,
caimento, conforto e design. Também acreditam que as camisas possuem
qualidade e sao diferenciadas e que a marca investe muito em marketing.

Por fim, viu-se que a maioria das pessoas é fiel a marca que gostam e a
recomendam. Portanto, vé-se a importancia de se fazer um estudo sobre a
medicao do valor da marca para o consumidor de acordo com o perfil do cliente
e o perfil do produto em questao.
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